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Les évolutions récentes du commerce
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@ Déclin du commerge tradi-
tionnel et développement
des formes modernes de
distribution
Depuis 1991 ,la croissance économique a favorisé le mar-
ché du travail et permit une augmentation des revenus.
Toutefois, la conjoncture récente a remis en cause cette
dynamique et génère des difficultés en particulier dans le
commerce de détail alimentaire. On constate un ralentis-
sement de la croissance ces dernières années : en 2000, le
taux de croissance du PIB a atteint 4 7o contre seulement
2 Y" en 2001. Cette situation est due à la politique moné-
tariste menée par le gouvernement pour maîtriser le taux
d'inflation et à la pratique de taux d'intérêts élevés.
La faiblesse de la croissance a entraîné une baisse des
résultats des entreprises dans la plupart des secteurs et
en particulier dans l'agroalimentaire où 62 % des sociétés
ne généreront pas de bénéfices. De même, le taux de
chômage a régulièrement augmenté depuis 4 ans et
atteint désormais 15 %.
Trois phénomènes caractérisent l'évolution du commerce
de détail polonais ces trois dernières années : déclin du
commerce traditionnel (magasins inférieurs à 300 mz de
surface commerciale), stabilisation du marché des biens
de grande consommation, concurrence accrue au sein des
formes modernes de distribution qui se développent au
détriment du premier dont la situation financière se
dégrade.
En 2000, les formes modernes de distribution ont atteint
26 % de part de marché en augmentation de 4 % par
rapport à1999, tandis que la distribution traditionnelle a
perdu 730 M $ de chiffre d'affaires. D'après une étude
récente, 50 à 55 "/o des magasins traditionnels estiment
avoir perdu 35 à 45 To de leur chiffre d'affaires entre
1999 et2000. On peut estimer, en moyenne, qu'à peine
40 % des consommateurs font leur course dans un maga-
sin traditionnel où ils dépensent moins de 25 $. La situa-
tion est encore plus difficile en milieu rural où le nombre
de clients est trois fois plus faible.
La popularité des hypermarchés (graphique 2) se traduit
par l'accroissement du nombre de.clients et de la part des
achats mensuels qui y est réalisée, En 2000, le nombre de
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Le marché domestique polonais est en pleine évolution
depuis quelques années, sous I'effet d'une concurrence
accrue dans le domaine industriel et du commerce, ainsi
que de la pénétration d'acteurs étrangers.
Contrairement aux pays d'Europe occidentale, le com-
merce de détail y est encore très dispersé, à I'image de ce
qu'il était dans les années soixante dans nos pays. Ceci
est d'autant plus vrai que 38 % de la population polo-
naise vit dans plus de 50 000 villages. Ainsi, en 2000, il y
avait plus de 430 000 magasins, soit deux fois plus qu'en
Espagne et six fois plus qu'au Royaume Uni (graphique 1)
et plus de 400 000 kiosques, stands ou échoppes diverses.
A I'inverse, quelques chaînes de super et d'hypermarchés
(la plupart avec la participation de capitaux étrangers) ont
vu leurs parts de marché progresser rapidement. En effet,
les sociétés polonaises ont perdu la bataille de l'accès au
marché du commerce de détail alimentaire par manque
de capitaux et à cause d'une situation financière fragile
et d'une faible rentabilité (tableau 1).
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Tableau 1 : Nombre de magasins détenus par des
capitaux étrangers (évolution de 1995 à 2000)
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l"Poland Retai! Food Sector" Report 2OOl prepared by Business Anatysts and Adviser Ltd Foreign Agricultural Service, USDA.
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personnes s'y rendant plus d'une fois par semaine a
atteint 36 Y", conlre 18 7" en 1999. La dépense moyenne
d'un client d'hypermarché est estimée à 41 $.
'1rl ' ":1999
Hypermarchés 51 7o
: : i :: :r' "i 2000
Hypermarchés 59 7o
I I
49% 41 o/"
La faiblesse du commerce de détail est renforcée par ses
caractéristiques structurelles. En effet, 98 % des entre-
prises de commerce de détail ne détiennent pas plus de
deux magasins. Seuls O,1 Y" d'entre elles possèdent plus
de vingt lieux de ventes.
Statistiquement parlant, le commerce de détail polonais
compte 432 OO0 magasins en 2000, soit 4 % de moins
qu'en 1999 (tableaux 2 et 3), pour une surface unitaire
moyenne de 62,3 m2.91 Y" des magasins ont moins de
50 mz, Le nombre de magasins de petites et moyennes
dimensions a peu diminué sur la période récente :2-3 %
en 1999 el1-2 % en 2000. Le nombre d'hypermarchés,
qui avait augmenté de 67 % en 1999 pour atteindre 95
magasins, n'a augmenté que de 18 % en 2OOO (112
magasins à la fin de I'année 2000).
Source ; Statlstlca I Yearbook, 2000
36
Ces données conce rnent : les nagasins, les narchés de plein air, les
êtales et les points de vente mobile.
Source i Statlstlca I Yearbook, 2000
{@ Le cornmerce alimentaire et
I'essor des hypermarchés à
capitaux étrangers
Le commerce de détail représente 90,5 milliards de dollars
de chiffre d'affaires en 2000 dont 85 sont assurés par des
magasins et 37 concernent les produits alimentaires et les
boissons non alcoolisées (tableaux 4 et 5).
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Graphique 2 : Structure des dépenses des ménages
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Tableau 3 : Evolution du nombre de points de
commerce de détail en Pologne de 1996
à 2000
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Tableau 2 : Répartition des magasins par surface de
vente de 1996 à2000
Nombre de magasins par classe de surface (en m2)Nombre
Années total de
magasins
4996 25,227 7.908
1es7 I ,o.rrt I 7s1Blt
26.945 .9.448
8.9302000 27.924
Tableau 4 : Commerce de détail alimentaire
(en millions de dollars courants)
Années Produits alimentaires Alcools
La nevue de l'0bservatoire des IAA de Bretagne
Source ; Stat/stica I Yearbook, 2000
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source ; StafÈtr'ca I Yearbook, 2000
En 2000, 39,5 % des magasins pratiquent le commerce
alimentaire ; 18,6 % sont spécialisés dans le non alimen-
taire ; 3 % le commerce automobile. La tendance mar-
quante est au développement du commerce multiproduit
(alimentaire et non alimentaire). Ainsi, en 2000, il n'y avait
plus que 24 500 magasins spécialisés (5,7 %).
Ce phénomène est le résultat de la concentration du com-
merce alimentaire polonais (en particuiier diminution du
nombre de magasins spécialisés dans la vente de viandes
et d'alcools) et de la part de marché croissante des
grandes structures. Dans le domaine alimentaire, ces der-
nières (super et hypermarchés, magasins discount) ont vu
leur part de marché passer de 13 à26 Yo enlre 1997 el
2000, alors qu'elles ne représentent que 1,5 oA du
nombre total de magasins (tableau 6 et graphique 3). Les
hypermarchés réalisent, en 2000, 13,5 % du total des
ventes alimentaires.
supermarchés
discount
grands
et moyens
petits
spécialisés
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Tableau 5 : Répartition du Commerce de détail
par secteur en Pologne de 1996 à
2000 en "Â (prix courants)
1996 1997 1998 1999 2000
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Graphique 3 : Répartition des ventes alimentaires
par type de magasins en 2000
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Tableau 6 : Nombre de magasins
alimentaires en 2000
Nombre de
magasins
Evolution
2000/1999 en %
Types de
magasins
La revue de l'0bservatoire des iAA de Bretagne
2.500 nllemagËè Direct; importateurs, grossistes
1,500 18 ensemble du pays
24 ensemble du pays700
965 Portugal Direct, importateurs, grossktes
321 80 ensemble du pays
ensemble du pays650
88 5 Poznan
Direct, irirportateurs, grosistesFrance
12 Vanovie et autres villes importantes554
61
..i
?1 Varsovie et autres villes importantes
Direct, importateurs, grossistes612' ''''
440 8 ensemble du pays
47 to ensemble du pays
28 Varsovie
574 Allemagne Direct, importateurs, grossistes
115 12 Varsovie et autres villes importantes
21 ensemble du pays170
288 7 Varsovie ei autres villes importantes
Dlrect, Importateurs, grossistes462 All9magne 13 Varsovie et autres villes importantes
Direct, importateurs, grosslstesAllemagne
250 117 5ud Pologne
442
105 ,Ênsemble du pays
Ensemble dg,pays , .
'Ensemble du pays
Varsovie et autres villes importantes
20 11 Varsovie
396 Varsovie, Lublin, Lodz Direct, importateurs, grossistes
325 10 Varsovie et autres villes importantes
Sud Pologne70 30
307 France I Varsovie, Lublin, Lodz
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Le commerce traditionnel qui totalise 98,5 % des points
de vente, assureT4 Y" du marché alimentaire polonais
(produits alimentaires, tabac, boissons alcooliques).
Les marchés de plein air jouent encore un rôle significatif
en Pologne. En 2000, il y avait 2376 marchés permanents
et 141 000 points de vente enregistrés et en activité. La
structure de cette activité n'a pas beaucoup évolué au
cours des dernières années et la majorité des biens qui y
sont vendus ont une origine locale. En Pologne Centrale,
par exemple, 40 % des étales appartiennent à des pro-
ducteurs. Dans I'Ouest du pays, ce pourcentage est beau-
coup plus faible.
En dépit de l'évolution rapide des formes modernes de
distribution, les cinq plus gros acteurs (Metro, Jeronimo
Martins, Ceant, Selgros et HIT) ne concentrentque 12,7 7"
du marché, à comparer aux79 T" que détiennent les cinq
premiers en France (65 % au Portugal ;33 % en Répu-
blique Tchèque). Les hypermarchés sont apparus en 1993
et sont devenus un moyen usuel pour faire ses courses, en
particulier dans les grandes villes. Les premiers hyper-
marchés ont été ouveds entre 1993 et1996 (27 sur cette
période), sous formes de magasins indépendants, avec
des surfaces variant de 2500 à 5000 mz. En 1997 el 1998,
30 nouveaux magasins ont été ouverts et se sont insérés
progressivement dans de véritables centres commerciaux.
La surface de ces hypermarchés atteint désormais 6 à 14
000 mz sans compter 2 à 8000 m2 de commerces asso-
ciés. lls étaient 95, fin 1999.
Bien que le nombre de créations d'hypermarchés ait dimi-
nué en 2000, on s'attend à ce que 17O à 190 magasins
soient en activité fin 2003. Leur surface devrait atteindre de
8 à 18000 mz et les centres commerciaux 10 à 35 000 mz.
En 2000, le grande disiribution a connu quelques évolu-
tions structurelles marquantes (tableaux 7 etB). La chaîne
bien connue Market Prozperito, basée à Poznan (3 hyper-
marchés H|PO,17 supermarchés Market Prozperito, 84
magasins discount) a disparu. Les chaînes Takpol, basée à
Szczecin (21 supermarchés situés dans la région de
Zachodnipomorki) et Lider (région de Dolnoslaski) ont été
rConditions d'accès à la grande d,istri,bution
rniilûiers de zlotyg
mises en liquidation. Jeronimo Martins (Portugal), Ia pre-
mière société étrangère, a décidé de vendre les grossistes
Eurocash et les hypermarchés Jumbo à cause de résultats
insatisfaisants. La chaîne Clobi a été reprise par Carrefour
et Billa Polen a vendu ses parts à Attac (Auchan).
Dans le même temps, de nombreuses chaînes discount
ont poursuivi leur développement (Biedronka, Netto,
Edeka, Plus Discount), pendant que de nouvelles socié-
tés étrangères pénétraient le marché polonais (Price, Lidl
& Schwartz),
Pour faire face à la concurrence des chaînes étrangères,
les polonais ont fait des efforts pour joindre leur force et
créer des organisations plus importantes. l-Union des
chaînes de commerce polonaises a été créée par onze
organisations et regroupe 1537 magasins avec une super-
ficie totale de245 000 mz. Elle atteint un potentielcom-
mercial équivalent à celui des opérateurs étrangers les plus
importants.
En 2000, les 50 sociétés commerciales les plus impor-
tantes représentent 11 milliards de dollars de chiffre d'af-
faires, en augmentation de 32 % par rapport à1999.Ya!
lemand Metro (avec les enseignes Makro Cash & Carry,
Real, Praktikel Media Markt) a pris la première place avec
un chiffre d'affaires de 2,5 milliards de dollars, en aug-
mentation de 26 % par rapport à l'année précédente.
Dans les cinq prochaines années, cette évolution devrait
se poursuivre. Les super, hypermarchés et les chaînes pre-
mier prix devraient devenir leaders sur le marché des pro-
duits alimentaires. Compte tenu des capacités financières
limitées des sociétés polonaises, le développement rapide
des parts de marché des chaînes étrangères semble inévi-
table, même s'il peut être contrarié par de nouvelles dis-
positions légales en cours ou à venir (restrictions concer-
nant les implantations des super et hypermarchés ; nou-
veaux accords commerciaux internationaux), Le
développement des MDD n'en est qu'à ses débuts mais
devrait s'intensifier dans les années à venir. De même, les
cash & carry deviennent de plus en plus populaires, cer-
tains étant ouverts aux particuliers moyennant un volume
minimald'achat.
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